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Abstract
This article discusses a new perspective of marketing communities, that being the application of social 
capital concepts to relationship marketing. It also considers the important role that this new marketing 
approach has in establishing and maintaining strategic competitive advantages of marketers.  As the economic 
environment has shifted from deficits to surpluses in the past few decades, consumer awareness, involvement, 
lifestyles consumer behavior and decision making process have changed simultaneously, and also marketing 
paradigm shifted from “exchange” to “relationship” paradigm.
Through the improvement of ICT （Information and Communication Technology） and widespread use of 
the Internet, marketers not only focus on existing individual customers, but also on brand communities and 
networking communities as potential customers. Interaction between marketers and customers, as well as 
brand communities connecting with outside Internet communities, is becoming increasingly important. Social 
capital is invisible and embedded in both real and virtual communities. It consists of three factors: network, 
trust and norm. Today, as the value of social networking is attracting the attention of businesses and 
administration, marketers have begun to collaborate with these networking and connecting communities. 
Consequently, brand loyalty will be improved and marketers will make stable profits through the 
collaboration and/or the co-creation with their marketing communities.
1．はじめに
モノ不足からモノ余りの社会へシフトする中でライフスタイルの変化と生活ニーズの変化がマーケ
ティングに大きな影響を与えている．また，2000 年以降急速に発展，進化を遂げたインターネットを
中心とする ICT（情報通信技術）の高度化は，人々のコミュニケーションの仕方や購買行動も大きく変
化させた．それに伴い購買決定プロセスモデルは AIDMA からインターネットを活用して情報発信する 
AISAS 型へ，そしてさらにはソーシャルメディア上の経験／体験，評価といったコンテンツ情報を通
じて購買欲求が生まれ，それをきっかけに購入，消費し，さらに共有，拡散するという Dual AISAS 型
に移ってきている．また，消費者の購買関与度が低い現在，微細なニーズを見つけて財やサービスを開
発するのでは大きなヒットは見込めず，また仮にヒットした場合でも直ぐに競合企業に模倣されてしま
い充分な収益を長期的に獲得することは難しい．このような変化によりマーケティングパラダイムは「刺
激－反応」から「交換」へ，そしてさらに「関係性」パラダイムに移行した．この関係性パラダイムでは「文
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脈（コンテクスト）」が重視されるようになってきている．
従来のマーケティングでは「企業⇔顧客」のダイアディックな関係が対象となっていた．しかし，現在
は顧客同士がつながるネットワークにより形成される「コミュニティ」に目を向ける必要性が高まってき
ているにも関わらず，これらの関係が明示されておらず，また新規顧客の獲得よりも既存顧客との関係
を強化することに主眼が置かれているのである．そこで本稿では，企業とコミュニティの関係を明らか
にする中で「マーケティング・コミュニティ」という概念を提唱し，コミュニティが有する目に見えない
「つながりの力」，すなわちソーシャル・キャピタル概念を企業と顧客の価値共創に適用する新たな関係
性マーケティングを提案したい．なお，ここで扱う「コミュニティ」は企業の提供する商品やサービスの
既存顧客と潜在顧客を含んだ最終消費市場の中に存在するものを対象としている．単なる集合体やネッ
トワークでつながっているだけではなく，相互関係（reciprocity）が存在し，連帯感に支えられたつなが
りを持っている共同体をコミュニティととらえており，インターネット上だけではなく，従来から存在
するリアルなコミュニティも含めて検討する．
ソーシャル・キャピタルが高いほどお互いを信頼し，協力的でより良いコミュニティであると言える．
現在のようにソーシャルメディアを通じて双方向でコミュニケーションを行うことができる企業環境に
おいては，このソーシャル・キャピタルを活用することで新たなマーケティング戦略の構築ができ，売
上の維持・拡大やマーケティングコスト削減による安定した収益力の向上といった競争優位の確立が可
能だと考えている．
2．関係性マーケティングの概要
第 1節：マーケティングパラダイムの変化と関係性マーケティング
モノ不足からモノ余りの時代へと変化する中，マーケティングのパラダイムは「刺激－反応」パラダイ
ムから「交換」パラダイムへ，そして「関係性」パラダイムとシフトした 1）．この関係性パラダイムの下で
展開されているマーケティングを「関係性マーケティング」2）と呼んでおり，1980 年に産業財とサービ
ス財で注目され，90 年代以降は消費財においても注目されるようになった．和田は従来の交換パラダ
イムでのマーケティングと関係性マーケティングを下記のようにまとめている 3）．
出典：和田（2014 年 P.72）
Fig.1, Differentiation between Traditional Marketing and Relationship Marketing
久保田は関係性マーケティングの登場について，「マーケティングの目的である交換活動を実現する
には，その背後に存在する「関係」にも目を向ける必要がある」とし，類似した概念に「顧客満足型マーケ
ティング」や「囲い込み型マーケティング」，そして「One to One マーケティング」が挙げられるが，顧客
満足型マーケティングは「交換パラダイム」から出ておらず，囲い込み型マーケティングは顧客の関係終
結コストを大きくする封じ込めで達成されるマーケティングであるため，必ずしも満足な状態とは限ら
ず顧客維持は可能であるが協力，協働，推奨といった関係性を維持することは期待することができない，
としている 4）．そして One to One マーケティングは ICT を活用し，データを蓄積することで個々の消
費者に個別にアプローチすることは可能であるが，企業と消費者の相互のつながりによる継続的な関係
は考慮していない 5）としている．
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関係性マーケティングの初期の研究では「顧客を創出，維持し，顧客との関係性を発展させるマーケ
ティング活動」，「顧客をひきつけ，顧客との関係性を発展，維持させること」，「相互の目的を達成する
ために，顧客との関係性を構築，維持，発展させるマーケティング活動」などとまとめられている 6）．
ここでは企業と顧客とのつながりを作り，その関係を長期に継続させることで企業が継続的，安定的な
収益を獲得することを目指したマーケティングであるが，企業と顧客の関係は B to B に留まっており，
企業と消費者，あるいは顧客との関係を検討したものではなかった．
しかし，成熟市場になると，財はその「モノ」としての機能的価値や所有価値が重視されるのではなく，
モノに付随する経験価値や体験価値といった「コト」が重視されるようになり，それが差別化要因として
注目されるようになった．消費者や顧客は，ICT の発展・高度化と企業と顧客が双方向でつながること
で以前には考えられない程多くの情報を持つようになり，その集合知を企業側に提供する「協働」や「共
創」する時代へと移っていった．顧客は自分たちが商品開発に関わることで，その企業やブランドに対
するロイヤルティが高まり，そのストーリーや体験，経験をソーシャルメディアで発信することで新た
な顧客開拓の担い手にもなっているのである．そこでは買い手である消費者や顧客は単にモノを消費す
る主体ではなく，生産や消費に参加する主体へと役割が変わったのである 7）．
インターネットの登場以降，重要な役割を担ってきているのが「バーチャルなコミュニティ」である．
それ以前にも消費者によるコミュニティは存在していた．車やバイクなどのオーナーズクラブがひとつ
の例である．このようなコミュニティはリアルなコミュニティで，お互いの顔や名前を知っているなど
特定メンバーで地域的な範囲も狭い．コミュニティによっては入会に条件があるなど閉鎖的なコミュニ
ティで，メンバー間の結束力も強く，一般的に「結束（Bonding）型」ネットワークと言われる形態が多い．
一方で，現在では，インターネット上で匿名も可能な不特定多数のメンバーがコミュニティに参加する
ことが可能となり，そのメンバーのつながりの範囲は広範である．こちらは開放的なコミュニティであ
るが，参入退出が自由なためネットワーク内のメンバー間の結束力は相対的に弱く，広くゆるやかにつ
ながった「橋渡し（Bridge）型」の形態が多い．
購買関与度が低い状況では，新規顧客の開拓はマーケティングコストがかかるが，既存顧客の維持は
相対的に少なくて済むことが経験的にわかっている．企業にとっては一度自分たちの商品やサービスを
使用，あるいは利用した人たちが他のブランドに移るのではなく，継続的に使用する，あるいは利用し
てくれることを期待する．一方で買い手は，その企業との関係（ブランドに対する期待や信頼）を深める
ことでロイヤルティが増すのである．現在の関係性マーケティングでは「顧客に取って意味ある価値を
実現するために顧客と価値を共創する」→「顧客との価値共創のために顧客との関係性を志向する」→「顧
客との価値共創の結果として，顧客との関係性が強化される」という循環の形成が求められている 8）．
単なる「取引継続」や「リピーター育成」のマーケティングではなく，顧客との深い絆による「信頼と期待
のマーケティング」「顧客にとって意味ある価値を実現するために，顧客と価値を共創し，顧客との価
値共創のために顧客との関係性を志向し，顧客との価値共創の結果として，顧客との関係性が強化され
るといった循環の形成」9）を目指している．企業と買い手である顧客との相互関係のコミュニケーショ
ンを行うことで感動や共感を通じて絆が深まり，双方が一体化していくことが求められているのである
が，関係性マーケティングでは現在，企業と顧客コミュニティの絆は充分に検討されていない．
第 2節：顧客とブランドとの関係性
モノ余り社会となり「ブランド・エクイティ」の重要性が指摘された．ここでは，イメージやロイヤル
ティといったブランドに関連する諸概念に統合的な枠組みを与え，マーケティング活動の結果としてブ
ランドという「器」の中に蓄積されていく資産的価値（＝エクイティ）を管理することの重要性が指摘され
た．その後多くの財が急速にコモディティ化する中，企業自らが創造した価値を獲得・維持するため，
経験価値に着目したブランド価値のデザインやブランド価値共創の問題，さまざまなブランド接点の設
計と管理を含む統合的ブランド・コミュニケーションの問題，そしてブランドを介した顧客との関係性
としてのブランド・リレーションシップの構築と維持に注目が移った 10）．
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このブランド・リレーションシップの構築において重要な役割を担うのがブランド・コミュニティで
ある．ブランド・コミュニティは「当該ブランドを好む人々の社会的関係から構成される，地理的な制
約を伴わない特殊なコミュニティ」，「企業との仲介的な役割を果たす，消費者の情報源として機能して
いる」，「コミュニティ内での相互作用によりメンバーに情緒的な便益をもたらす」という 3 点を特徴と
している 11）．つまり当該商品やサービスの消費，使用におけるロイヤルティ集団であるが，コミュニティ
メンバーとの一体感や仲間意識である「コミュニティの同一化（同類意識）」，コミュニティに存在する「独
自の儀式と伝統」，その他のメンバーを手助けする意識などの「道徳的責任感（規範）」があるという点で
単なる消費者集団ではないのである．
強いブランドを構築することで，消費者とブランドの長期的な関係性を築くことができたら競争市場
において優位性を獲得できると考えられているが，ロイヤルティを有した顧客がネットワークとしてつ
ながることで，コミュニティ内の結束力が高まり，さらにロイヤルティが向上するという循環を目指す
のがブランド・コミュニティである．そして，ブランド・コミュニティは，コミュニティのメンバーの
対話や参加を管理するのではなく，促進する形で企業が関わることでブランド価値向上に大きく寄与す
ると考えられるのである．そして現在，ソーシャルメディアでつながっている外部コミュニティとのネッ
トワークを構成する結節点としての役割も担うのである．そのため企業とコミュニティとのつながりを
検討することが関係性マーケティングに求められ，そこではソーシャル・キャピタルが重要となる．
3．ソーシャル・キャピタルの基本概念の整理
第 1節：ソーシャル・キャピタルとコーポレート・ソーシャル・キャピタル
ソーシャル・キャピタルとは，コミュニティ内に存在するネットワークと，そのネットワーク内の行
為者（アクター）が相互に築くつながりや関係にある「見えない力」と言える．財的資本，人的資本，物的
資本などと異なり「人々の間に埋め込まれて，目に見えない」が「他の資本と同様に，社会関係資本は生
産的なものであり，それなしでは不可能な一定の目的の達成を可能にする」という点から資本と考えら
れている 12）．
ソーシャル・キャピタルは 1960 年代以降，社会的なニーズやコミュニティ全体の生活を改善させる
潜在力として注目され，様々な領域や視点で研究されている．Macerinskine & Aleknaciciute（2011 年）は，
Bourdieu，Coleman，Putnam がソーシャル・キャピタルの主要論点を研究し，基本的概念を形作り，こ
の領域での最も重要な基盤を作った 13）としている．Bourdieu や Coleman はミクロ視点で個人のソーシャ
ル・キャピタルに注目し，Bourdieu は経済資本，文化資本に加え，3 つ目の資本としてソーシャル・キャ
ピタルを並べ，その人的ネットワークは個々人が所有し，ソーシャル・キャピタルは個人に帰属するも
の 14）としていた．Coleman は財的資本，物的資本，人的資本の 3 つに並ぶ概念として検討し，「家族や
血縁関係だけではなく，コミュニティという地縁のネットワークを含み，ソーシャル・キャピタルは個
人に協調行動を起こさせる，社会の構造や制度」である 15）とした．
マクロ視点でソーシャル・キャピタルを展開したのが Putnam である．政治におけるパフォーマンス
の違いをソーシャル・キャピタルに求め，政治の安定，経済発展にとって，物的資本や人的資本よりソー
シャル・キャピタルが重要である 16）としている．そこでは「調整された諸活動を活発にすることによっ
て社会の効率を改善できる，信頼，規範，ネットワークといった社会組織の特徴」とし，さらにソーシャ
ル・キャピタルを「結束型」と「橋渡し型」の 2 つの形態に整理した．
その後，Burt や Lin がネットワーク論の観点からソーシャル・キャピタルを考察した．Burt は，個人
のネットワークのつながりに注目し，集団のつながりの中で結合が弱くなっている「隙間」部分に橋を架
けるような関係を持っている個人に競争上有利な状態をもたらすと考え，「関係構造における個人の位
置づけによって創造される利点」17）をソーシャル・キャピタルとした．そして Lin は，Granovetter の「弱
い紐帯の強さ」18）とソーシャル・キャピタルとを結びつけ，「社会的なつながりを通じて到達できる資
源として「人々が何らかの行為を行うためにアクセスし活用する社会的ネットワークに埋め込まれた資
源」19）と定義している．また Adler & Kwon は「社会／階層／市場との関係」と「内部でのつながり／外部
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とのつながり（あるいはその両方）」という視点からまとめ，ソーシャル・キャピタルを検討した．その
中で「ソーシャル・キャピタルは，個人同士あるいはグループが役立てることができる好意，善意である．」
とし，「ソーシャル・キャピタルの効果はアクターに役に立つような情報，影響力，連帯や結束からも
たらされる．」20）とした．これらの現代的な捉え方から Putnam 以降，「信頼・規範・ネットワーク」の 3
つが重要な構成要素として抽出されている．
ソーシャル・キャピタルは現在，社会学，経営，経済，政治，市民活動などさまざまな分野において
研究され，その重要性が認められている．経営分野においては「企業内の人と人の間の互恵関係，協力
関係」「企業の不祥事による影響」「企業／組織業績への影響」「組織内部のメンバー間での知識移転」「イ
ノベーションやビジネスプロセスとの関係」「企業間の戦略提携との関係」などミクロとマクロの中間の
メゾレベルの視点となる．多くは社内ネットワークや企業間，組織間コミュニティを対象としたものが
中心となっており，これらを「コーポレート・ソーシャル・キャピタル」21）と呼んでいる．コーポレート・
ソーシャル・キャピタル研究は始まったばかりでマーケティング，特にブランド・コミュニティに関す
る研究は充分に行われていないのが現状である．
ソーシャル・キャピタルが豊かな企業は生産性が高いことを検証し，これらへの注目や関心を高めた
研究に Cohen & Prusak がある．彼らは企業にとってのソーシャル・キャピタルの機能やそれへの投資，
その投資からの期待されるリターンについて検討する中で「ソーシャル・キャピタルは，人々のあいだ
の積極的なつながりの蓄積によって構成される．すなわち，社交ネットワークやコミュニティを結びつ
け，協力行動を可能にするような信頼，相互理解，共通の価値観，行動である」22）と定めている．また
安田は「企業そのもの，そして企業活動に関わる人々が形成する関係，つながりが持つ力を，コーポレー
ト・ソーシャル・キャピタルと呼ぶ」とし，「これは，目に見えず，直接測定することもできないが，上
手に活用できれば，最強の武器になる」23）と主張している．企業と顧客のコミュニティには見えないつ
ながりや絆が存在し，マーケティング領域においてもソーシャル・キャピタルを活用することが可能で
あり，その効果が今後期待されると考えている．
第 2節：バーチャルなコミュニティの出現
現在，既存のリアルなコミュニティとは異なった新たなコミュニティが生まれている．インターネッ
トの出現とソーシャルメディアの普及により，リアルでは考えられない空間的な拡がりをもつバーチャ
ルなコミュニティで，「インターネットコミュニティ」や「ネットコミュニティ」と呼ばれるものである．
インターネット登場以降，このバーチャルなコミュニティの活用に向けて，新たな仕組みやアイデア，
そしてアプリケーションなどが次々と生み出されている．
安田は「コミュニティは多義的な概念であるが，一定の地域の住民がその地域の風土的個性を背景に，
その地域の共同体に対して特定の帰属意識を保ち，自身の政治的自立性と文化的独自性を追求するもの」
で，「コミュニティを支えているのは，特定の地理的な範囲すなわち地域性と，人々の間の共通の関係
と相互作用による共同性」24）とした．また，木村は「情緒的親密さを含んだ長期継続的，安定的関係を
形成するつながり」25）としている．コミュニティの構成要素としては①複数の構成メンバー，②共通の
目標・関心事でのつながりと相互関係，③一定の地理的範囲を伴う，とまとめられる．
一方，インターネット上のバーチャルなコミュニティは，地縁や血縁，職場などのリアルなつながり
とは異なり，「顔が見えない」「匿名性」「参入退出の自由度が高い」「つながりの範囲が広い」などの特
徴 26）が挙げられるが明確な定義はない．そこで本稿では「インターネットのアプリケーションやツール
を通じて形成された共通の目標や関心ごとを有する人と人あるいはグループ，グループとグループなど
バーチャル空間で相互関係のあるつながり」と定める．
現在では知りたい情報のほとんどはインターネット上に存在するといっても過言ではなく，商品や
サービスなどの情報もインターネット上に溢れている．また，自ら情報発信やネットコミュニティで交
流を行うなど，利用形態が変わってきている（Web1.0 から Web2.0 へのシフト）．今やインターネットは
多くの人にとって「情報インフラ（基盤）」であり「コミュニケーションインフラ」なのである．Milgram の
D10315_70002052_4井上重信.indd   31 2018/02/27   18:21:42
（井上）
－ 32 －
「6 次の隔たり」や，Watts and Strogatz による「スモールワールド・ネットワーク」，そして先の「弱い紐帯
の強い力」といったネットワーク理論からもソーシャルメディアや SNS の共有・拡散力を理解すること
ができ，ソーシャルメディアを介して情報が一気に拡がる環境にある．そのため企業は，今ではマスメ
ディア以上の影響力のあるソーシャルメディアを利用することで新たな関係を構築しようとしているの
である．
しかし，バーチャルなコミュニティは匿名での参加が可能で，かつ参入退出が容易である．それ故，
責任，誠実性，そして互酬性の発達は難しいとされており，これらがインターネット上のコミュニティ
における大きな課題と考えられている．インターネット上のコミュニティのソーシャル・キャピタルに
ついて Putnam はコミュニティ内では非言語的なコミュニケーションが重要であり，インターネットは
文字が中心であるため情報が少なく，相手が正しく情報を捉えない可能性を指摘し懐疑的であった 27）．
しかしながら，この当時は現在のような ICT の進化は想像し難く，その後，動画など非言語的コミュ
ニケーションを補完する様々なアイデアやアプリケーションが登場したことでコミュニティを取り巻く
環境は大きく変わった．
インターネット上のコミュニティでのソーシャル・キャピタルの醸成は必要不可欠であり，バーチャ
ルなつながりであるからこそ「信頼」の構築と「規範」の醸成が重要となると考えられる．このネットワー
クの可能性に向け，いかにしてソーシャル・キャピタルを醸成するかを検討することが重要であると考
えられる．現代は，バーチャルなコミュニティ上でネットワーク化された非常に多くの人々が情報を収
集，伝達し，皆で力を合わせて課題解決策，アイデア，仕組みを検討して実践するような「知識」や「情報」
が非常に重視される社会である．それら多くの知識や情報，ノウハウを共有，蓄積し，活用することが
できる環境にある．従来からあるリアルなコミュニティに新たなインターネット上のコミュニティが加
わり，それらが有機的につながることでさらにコミュニティの可能性が高まり，これこそが知識経済あ
るいは知識社会におけるイノベーションの源泉だと考えている．
4．関係性マーケティングへのソーシャル・キャピタル概念の適用
第 1節：協働・共創とマーケティング・コミュニティ
関係性マーケティングにおいてソーシャル・キャピタル概念を適用するには，企業とコミュニティの
つながりという「ネットワーク関係」の存在が必要条件である．従来，企業にとっては自分たちの商品や
サービスを購入し，使用・利用してくれる「顧客」が重要であった．しかしながら現在のように社会課題
の解決に企業の経営資源を活用する時代においては顧客ではなく，外部ステークホルダーも企業にとっ
て重要になってきている．そのような人たちもインターネットなどを介して企業やブランド，そしてコ
ミュニティと常時つながっており，ソーシャルメディアを通じて商品やサービスの開発や消費プロセス
に参加し，推奨するからである．その意味で，企業にとってのブランド・コミュニティだけではなく，
企業やブランドに関連するリアル，バーチャル両方含むすべてのコミュニティを対象にマーケティング
を行う必要があるのである．
このような中，企業にとって重要なのは顧客との関係性をより強化するための「協働」と「共創」である．
サービス・ドミナント・ロジック（以下 SD ロジックと表記）では「顧客は常に価値の共創者である」とし
ており，「共同生産」と「共創」の 2 つの構成要素を挙げている 28）．本稿での「協働」「共創」は SD ロジッ
クでの要素と同義であり，生産から購入後の消費において顧客は企業が提供した価値をそのまま受け入
れるのではなく，消費や使用プロセスに参画する．その様々な接点で共創する体験から得られる便益に
価値を見出すと考えている．
ここで「協働」とは企業内部だけでは解決や発見できない事象に対して，外部の知識や人材を活用する
ことで解決，発見するためのアイデア，方法論を導きだすことである．このような開発プロセスに参加
することで顧客は自らが関わった商品が市場に出ることに対し，満足感や優越感といった心理的な価値
を得て，さらなるロイヤルティ意識が形成されるのである．企業にとって結束型ネットワークのブラン
ド・コミュニティだけではなく，緩いつながりの橋渡し型ネットワークのコミュニティとつながること
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で，恊働プロセスにおいて新たな発想，アイデアを得られる可能性が高まるのである．
「共創」は先の「恊働」を含め，顧客の購買前から双方向的な参加を促し，購買後も企業と顧客の双方が
財やサービスに関してさまざまなやり取りを行う「文脈（コンテクスト）」が価値を作り上げて行くという
ことである．この文脈価値では顧客自身の経験や体験が重視されるため，企業側がコントロールするこ
とはできず，顧客自身がその価値の良し悪しを判断することになる．Lusch and Vargo29）は「文脈価値」を
重視することが SD ロジックの特徴であり，そこではダイアディックな企業と顧客だけではなく，メゾ
レベルのコミュニティに拡大して検討することも示唆している．本稿では当該ブランドに対するロイヤ
ルティを有するブランド・コミュニティ（顧客コミュニティ）及びそのコミュニティとつながっている
ネットコミュニティなど，マーケティング活動の対象となりネットワークでつながっているリアル，バー
チャル全てのコミュニティをメゾレベルとしての「マーケティング・コミュニティ」と定める．
従来の関係性マーケティングでは新規顧客の獲得よりも，購入経験のある既存顧客の維持管理に主眼
を置いている．現在のようにソーシャルメディアでの情報が認知や購買意向に大きな影響を与えている
状況においては，既存顧客から発信される情報が新規顧客の獲得にも非常に重要な役割を果たしている
のである．ソーシャルメディアを通じて一気に情報が共有，拡散され，ブランド・ネットワーク内だけ
ではなく，その外部にあるネットワークにも伝播する．その中で当該ブランドに対して興味関心を持ち，
購買に向かう可能性が出てきている．インターネット登場以前はブランドの想起集合からファネル構造
の中で絞り込むリニアな情報処理プロセスであったが，最近は購買直前のソーシャルメディアからの情
報により購買ブランドを決定することが増えている．その意味でも既存顧客だけではなく，マーケティ
ング・コミュニティ内でつながっているリアル，バーチャル双方を含むネットワーク全体のアクターを
文脈価値のプロセス中に取り組む必要が出てきているのである．先の恊働，共創に加えて，そのマーケ
ティング・コミュニティ内のアクターが企業の商品開発や SNS を通じた情報を発信し，それにより新
たな顧客開拓も行うのが新たな関係性マーケティングであると考えている．企業はマーケティング・コ
ミュニティ内のアクターと価値を共創することで企業にとっての LTV（Life Time Value：顧客生涯価値）
を高めるのである．下記は新たな関係性マーケティングにおける企業とマーケティング・コミュニティ
の関係を示す概念図である．
 Fig.2, Conceptual Diagram of Marketing Community
筆者作成
第 2節：マーケティング・コミュニティとソーシャル・キャピタル
マーケティング・コミュニティを対象とした新たな関係性マーケティングであるが，ここにソーシャ
ル・キャピタル概念が必要になる理由のひとつは，従来の B to C 型の関係ではなく，B to C to C 型や B 
D10315_70002052_4井上重信.indd   33 2018/02/27   18:21:43
（井上）
－ 34 －
to C with C 型のつながりに変化している，ということである．顧客だけではなく顧客とつながっている
人たちとの「ネットワーク」に企業やブランドに対する友愛感・愛着感・自己同一感などの絆によるお互
いの「信頼感」，そしてマーケティング・コミュニティ内に「規範」が存在しているのである．
新たな関係性マーケティングにおけるソーシャル・キャピタルの構成要素の中でもっとも難しいのが
マーケティング・コミュニティ内の「規範」である．Putnam の規範は「互酬性の規範」であり，互助や互
恵といった直接的返礼を中心とした相互関係を指している．直接的返礼はリアルなコミュニティにおい
ては可能であるがインターネット上のコミュニティはリアルなコミュニティに比べ広範であり，匿名性
で参入退出が自由であるため行うことは難しい．また，ブランド・コミュニティ内の顧客は自分が開発
に関わったことやその商品が多くの人たちに喜んでもらえることに意義を感じて参加していることが多
く，直接的な返礼を期待しない．その意味で，相互で利益を分け合うことや相互扶助関係という意味の
「互酬性の規範」が成立しにくい．
そこで重要になると考えられるのが「恩送り（Pay forward）」と呼ばれる「間接互恵性」という規範であ
る．ここで恩送りとは，今日与える者が明日の受け手になる可能性が高いことを想定し，いずれその利
得がめぐりめぐって自分に戻ってくる，いわゆる「情けは人のためならず」の考えである．
ソーシャルメディアでの「いいね」の評価やリツイートはインターネット上での返礼のひとつと考えら
れる．自分の行為に対して他者が「共感」し，新たな顧客に対して恩送りを行えば多くの人たちに広がる
のである．その結果，直ぐに返礼が無くとも，いずれ他の人から恩恵（利得）を得ることが期待できる可
能性が高くなる．そして間接互恵性が高まると信頼も高まると考えられている．
このようにソーシャル・キャピタルの重要な構成要素である「ネットワーク」，「信頼」，恩送りという
「間接互恵性規範」が三位一体となることでより良くより強いマーケティング・コミュニティが形成され
ることになり，それが競合との差別化につながり，競争優位を生み出すと考えるのである．
5．まとめと今後の課題
本稿は，関係性マーケティングにソーシャル・キャピタル概念を適用するための出発点としてまとめ
たものである．刺激－反応パラダイムから交換パラダイムを経て関係性パラダイムへマーケティングが
変わる中，企業とマーケティング・コミュニティのメンバーが協働・共創を行うことで単なる「取引継続」
や「リピーター育成」のマーケティングではない価値共創視点の新たな関係性マーケティングを提案し
た．そこではマーケティング・コミュニティにおけるリアルとバーチャル双方の「ネットワーク」，そし
てマーケティング・コミュニティ内でのメンバー間の「信頼」，そして協調行動や協働，共創における「規
範」が重要となり，ソーシャル・キャピタル概念の適用が求められると主張した．ソーシャル・キャピ
タルが高いコミュニティは強い絆で結ばれ，企業の場合，マーケティング・コミュニティのソーシャル・
キャピタルの高さが競争優位の確立につながると考えている．
今後の課題として，どのような要因で顧客は企業やブランドとの共創の関係を構築しようと動機づけ
られるのか，あるいはその関係を維持しているのかについての分析が必要であり，また，ソーシャル・キャ
ピタルをどのように測定するかという問題がある．そして最終的にはソーシャル・キャピタルをどのよ
うにマーケティング戦略の策定や実施の際に活用するのかという実務上の課題も残されている．今後は
上記の問題や課題の解決とモデル化に向けてデータの収集と分析を実施し，マーケティング実務への応
用を検討したい．
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